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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar o luxo e discutir suas aplicagdes nas
empresas, atraves da visdo de um profissional de rela¢6es publicas.

A autora acredita que o luxo tem por fundamento a alta qualidade do produto, em
todas as fases que envolvem o consumo deste, e o profissional de relagcdes publicas é
capacitado para mostrar como utiliza-lo, porque € formado para reconhecer e se comunicar
com os mais diferentes publicos.

Portanto, compreender o luxo como conceito ndo apenas de mercado, mas que orienta
valores na sociedade contemporanea e, a partir de problematizacdo deste conceito, buscar
aplica-lo, passa a ser, como se prop0e neste trabalho, uma meta para toda e qualquer empresa

que deseja manter-se no mercado por meio da conquista de clientes.

ABSTRACT

This work aims to study the luxury and discuss their applications in business, through
the vision of a public relations professional.
The author believes that luxury is based on high product quality at all stages that
involve the consumption of this, and public relations professional is able to show how to
use because it is trained to recognize and communicate with the most different audiences.
Therefore, understanding the concept of luxury not only as a market,
but guiding values in contemporary society, and from this concept of questioning, seeking to
apply it, becomes, as proposed in this paper, a goal for any company want to keep the

market through customer acquisition.
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INTRODUCAO

N&o se pode deter o progresso humano, no que se manifesta de supérfluo. O
que é condenavel é que existam individuos que ndo tém acesso ao elementar.
Isso sim é inaceitavel! (LIPOVETSKY, 2005)

Embora seja um campo em permanente expansdo, a producdo cientifica sobre que
relaciona as Relagdes Publicas ao consumo de luxo é desproporcional a importancia do
assunto. Ele é abordado o tempo todo, mas h& pouca compreensdo sobre 0 mesmo.

O luxo é para poucos. Era, sim, mas hoje, principalmente no Brasil, com a rapida
ascensdo econémica da populacéo, ele é mais que um artigo, mas um conceito a ser buscado
pelos que querem provar sua ascensdo econdmica e, enfim, usufruir de um prazer a mais.
Afinal, o luxo é aquele patamar a mais.

Este trabalho entdo, se propde a contribuir para uma compreensdo mais aprofundada
sobre luxo, consumo e género. Se o profissional de relagcBes publicas deve auxiliar as
organizacfes na comunicacdo com seus publicos, ele tem que entender sobre um dos desejos
maximos de seu cliente: ter um tratamento de luxo. Informacdes, qualidade de servico,
inovacdo, conforto e suas demandas e expectativas atendidas.

O luxo é complexo de se estudar e definir por sua dimensdo dupla: tanto se associa ao
desejo de cada ser humano, ou seja, tem seu componente idiossincratico; como tem claras
marcas histdricas e culturais, 0 que exige que seja compreendido em um plano macrossocial.
Dai a necessidade de conferir a este tema um carater mais rigoroso teorica e conceitualmente,
situando o debate sobre o luxo no campo das Relag¢fes Publicas, a fim de compreender como
empresas brasileiras tém lidado com o luxo, procurando mobilizar o conceito a partir de
diferentes percepcdes, a fim de conquistar nichos especificos do mercado nacional.

Neste trabalho, nos concentramos em duas empresas voltadas para um publico
prioritariamente feminino: a Natura e a bolsa Birkin. A escolha ndo ¢ aleatdria e centra-se em
dois eixos analiticos. O primeiro deles refere-se ao conceito de luxo mobilizado por cada
empresa e, 0 segundo, centra-se em no recorte de género patente no publico-alvo de ambas, 0
que oferece grande potencial para problematizarmos o lugar das mulheres na concepgéo do
mercado e do consumo. Interessa-nos, ainda, conhecer e discutir as estratégias de relagdes
publicas acionadas pelas referidas marcas no contato com um publico heterogéneo como € o
feminino.

Para isso, é necessario compreender 0s conceitos, processos € a ética do consumo,



especialmente do consumo de luxo.

Outro ponto é entender o porqué da necessidade do mercado de luxo focar no pablico
feminino. E porque ha tempos a mulher ja vem buscando seu lugar no mundo, e agora
desejam ter o melhor para si mesmas. Elas desejam gastar, investir, mas quais as acfes de
marketing que se tem visto para chamar sua atencao?

Por fim, busca-se um exemplo de empresa que percebeu que poderia ter como maior
patrim6nio os seus clientes, e que tratd-los como “Vips” (Very Important Peoples) era
essencial para este inicio de relacionamento. Esta empresa é uma construtora, Tecnisa. Mas
também encontrou a prosperidade quando decidiu proporcionar luxo a seus clientes.

O profissional de relagdes publicas, entdo, deve discutir e delimitar sua atuacdo no
mercado de luxo de forma geral, orientando, conhecendo os publicos, criando estratégias e
transformando empresas, para que ndo somente as necessidades dos clientes sejam atendidas,
mas também o0s seus desejos, e assim, criar marcas sélidas para estar realmente um degrau
acima da concorréncia. Enfim, se transformarem em referéncia. Para tanto, como ja

anunciado, é preciso apurar conceitos que balizam essas estratégias.



CAPITULO 1-0 LUXO

Falar sobre luxo €, na maioria das vezes, deparar-se com referéncias ao supérfluo, a
ostentagdo, ao desperdicio. Por outro lado, luxo remete & opuléncia, ao brilho, as conquistas
gue deslocam nossas sensibilidades para o plano do extraordinario. Luxo tem sua origem no
latim, “lux”, que também significa luz, o que realmente coincide com a descricdo de
ostentacdo, de algo que reluz. Significa o desejo de expor aqueles bens que anunciam um
lugar diferenciado do sujeito que 0s possul.

Como escreveu o filésofo espanhol Jésus Garay (1992:469) “ha algo de ambiguo no
luxo”. Mas esta ambiguidade ndo tem impedido que, pelo menos no campo dos negocios e do
consumo, ele se faca legitimo e apareca como um diferencial acionado por distintas empresas

na conquista de clientes e de um lugar diferenciado no mercado.

1.1 Surgimento

Gilles Lipovetsky, filésofo do consumo e do luxo, em palestra realizada na FAAP
(2004) afirmou que o luxo sempre esteve nas historias das sociedades, porque sempre houve
uma busca pela beleza, sempre tiveram festas ou celebragBes religiosas nas quais havia
desperdicio e brigas pelo poder, em que era adequado a pessoa mostrar 0 que possuia a mais
que os outros para se distinguir e colocar-se como soberana.

Entretanto, nas sociedades ocidentais, essa ostentacdo sO € vista como negativa a partir
do século XVIII, pois antes o luxo era algo necessario para que que o sentido de hierarquia
fosse afirmado, ja que juntar bens era se mostrar superior socialmente. Desta forma era um
fator diferencial entre ricos e pobres, separando-os na forma de viver, de vestir, de se
alimentar e até na morte.

Apbs a ldade Média, a sociedade europeia se transforma, valorizando mais o presente
do que o passado e buscando coisas novas. E nessa fase é que surge conceito de moda,
trazendo 0 novo, as experimentagdes como algo positivo, tornando licito o abandono de
valores antigos de eternidade que o luxo proporcionava. A moda caracteriza-se também pelo
efémero e passageiro, se contrapondo a perenidade que a antiga concepcédo de luxo sugeria. A
ideia de moda traz em seu bojo uma outra concepcao de luxo, agora vinculado a possibilidade
de ostentar o novo.

A transformagéo no carater do luxo, adquirindo esse conceito de luxo individualista e
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inconstante, coincide com mudangas na forma de consumir. Estas transformagdes se
relacionam com a ascensdo do sistema capitalista com sua producdo em larga escala e com a
posterior entronizacdo da inddstria de massa, possibilitada pelos avancos tecnoldgicos na
esfera produtiva.

Paulatinamente, fixa-se a associacao entre riqueza e possibilidade de consumo. Quanto
mais rica € uma sociedade mais ela deve consumir. A satisfacdo pessoal vincula-se, deste

modo, as possibilidades de aquisi¢cdo de bens.

1.2 O consumo

Na analise contemporanea de Lipovetsky (2007), a felicidade se atrelou a palavra
consumo, o que traz por consequéncia a frustracdo do “hiperconsumo”, que parece nunca ser
saciado, gerando sentimentos de frustragao e fomentando a individualizag&o do ser humano.

Se 0 hiperconsumo pode ser visto como um problema moral e social que atinge as
sociedades contemporaneas, & preciso ver, por outro lado, que apesar do consumo ter
adquirido um carater negativo atualmente, ele € uma das a¢Ges que moldam a sociedade,
como analisa Néstor Canclini (1995). O autor aventa algumas explica¢cGes do senso comum
para esse lugar desprestigiado moral e intelectualmente do consumo. Entre elas estaria a
culpabilizacéo da industria de massa e a publicidade como promotoras do consumo irracional,
associado a algo desnecessario.

A fim de refinar este debate, o autor lembra que consumir € inerente a todos os tipos
de sociedade, uma vez que faz parte do processo mesmo de existir. Consumimos quando nos
alimentamos dos frutos da terra, quando transformamos arvores em madeiras para construgdo
ou quando matamos animais para aproveitar sua carne, suas peles ou plumas. Ainda assim,
ndo tem sido facil definir o consumo. Canclini nos oferece uma primeira tentativa de

definicéo:

O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos. Esta caracterizacdo ajuda a enxergar o0s
atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios de
gostos, caprichos e compras irrefletidas, segundo os julgamentos moralistas,
ou atitudes individuais, tal como costumam ser explorados pelas pesquisas de
mercado (CANCLINI, 1999: 77).
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Canclini busca ampliar as abordagens sobre o consumo para além daquelas pautadas
por uma “racionalidade econémica”, alargando o caminho para a dimensdo cultural desse
processo. Deslocando, assim, o lugar do consumidor, tomado muitas vezes como manipulavel
e passivo, para entendé-lo como um espaco de tensdes, de producdo de valores e de disputas
simbolicas. “A partir da perspectiva dos movimentos de consumidores e de suas demandas,
percebemos que as regras maéveis da distingdo entre os grupos, da expansao educacional e das
inovacdes tecnoldgicas e da moda também intervém nestes processos” (Canclini, idem, ibd.)

No mesmo texto, o autor chama a atencdo para outra linha de abordagem teorica sobre
consumo, a que aqui nos interessa especialmente, pois sublinha “os aspectos simbolicos e
estéticos da racionalidade consumidora” (Idem, ibd: 78). Por esta perspectiva, autores como o
sociologo francés Pierre Bourdieu (2007), atentam para a “distingdo” como elemento
estruturador das relagBes sociais no campo econémico. Para Bourdieu, a distingdo é uma
estratégia de diferenciacdo social pela qual o gosto estético, o poder de aquisicao e o desejo de
apropriacdo de determinados bens, sdo ostentados como formas de alguns grupos de
colocarem em um lugar social mais qualificado do que os demais (Bourdieu. 2007).

“A logica que rege a apropriacdo dos bens enquanto objetos de distingdo, ndo ¢é a da
satisfacdo de necessidades, mas sim a da escassez desses bens e da impossibilidade de que
outros os possuam” (Canclini, 1999, pag.3). Neste sentido, Canclini argumenta que, se

somente a elite obtivesse o sentido dos bens, estes ndo seriam instrumentos de diferenciacao:

Um carro importado ou um computador com novas funcdes distinguem os
seus poucos proprietarios ha medida em que quem ndo pode possui-los
conhece o seu significado sociocultural. Inversamente, um artesanato ou uma
festa indigena cujo sentido mitico é propriedade dos que pertencem a etnia que
0s gerou — se tornam elementos de distin¢éo ou discriminagdo na medida em
que outros setores da mesma sociedade se interessam por elas e entendem em
algum nivel seu significado. Logo, devemos admitir que no consumo se
constroi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade.

(CANCLINI, 1999:3).

Assim se pode acreditar que o consumo s6 pode ser positivo em uma sociedade se nele
estiver sendo trabalhada a cidadania, garantindo diversidade de bens que sejam de facil acesso
a maioria, informacéo, ética nas publicidades e participacdo ampla do publico nas decisdes
que zelem pela qualidade de servico. E através das informagdes que o ser humano passa a se
conhecer como cidaddo dessa sociedade, e ndo apenas um objeto dentro de um plano

mercadologico maior, minando as a¢fes que o isolem e o alienem.
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1.3 A necessidade individual

O luxo ndo é obrigatoriamente supérfluo. Garay (1992:472) questiona a linha que
define o que o ser humano necessita e do que ndo precisa - 0 que € excesso. As necessidades
ndo sdo absolutas, e 0 bem estar ndo é supérfluo, pois cada pessoa tem sua medida e seu
excesso.

E neste contexto que se introduz novos valores ao luxo. Apesar de na atualidade ser
dificil de defini-lo, principalmente porque ainda é um fator discriminatério associado ao
conceito, ndo € mais apenas um produto mais caro ou mais raro, mas aquele que melhor
ofereca uma sensacgédo positiva no ato da compra. Pode se dizer que ele continua exclusivo,
mas essa exclusividade tem um carater mais particular a cada um.

A visdo particular de luxo de cada um, do que é raro e importante, prevalece, e a
informacdo passa a ser um elemento diferencial nesse conceito. Informacdo de processo de
fabricacéo, da historia de um produto, do valor sentimental. O prazer individual prevalece.

Também se enxerga uma forma diferente de distin¢do pelo luxo: Néo se vé apenas o
produto que aquela pessoa consome, mas como sédo utilizados. Ser bem visto socialmente vem
de suas atitudes, uma vez que, com precos de diversos artigos mais baratos, o ato de comprar
produtos € muito mais facil. Itens exclusivos sdo mais faceis. Consequentemente, as pessoas
buscam se diferenciar pelo que € feito com esses produtos, o porqué da compra, a
responsabilidade social, esses indicam outro tipo de luxo: o cultural. O luxo daqueles que

valorizam a informacao.

1.4 Moda

Ao mesmo tempo em que o consumo de luxo esta atrelado a roupas muito caras,
acessorios atemporais, entre outros elementos, a moda tem caracteristicas préprias de
expressao, e 0 luxo ndo se atrela exatamente a seguir as tendéncias. O luxo foca na
exclusividade, e as marcas de roupa que preservam essa caracteristica, com histéria, excelente
atendimento e qualidade, sdo atemporais, independente da moda que venha.

O homem sempre desejou estar integrado em um grupo, mas também se diferenciar.

As formas de vida tipicas da historia de nossa espécie demonstram sempre a
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eficacia desses principios antagénicos. Todos eles expressam, na sua esfera, e
sob uma forma especifica, o interesse de unir a permanéncia e a perseveranca
da mesma maneira que a mudanca e a variacdo; de fundar um acordo entre o
geral e 0 mesmo com o especifico e singular; de proporcionar um
compromisso entre a dedicacdo a totalidade social e a imposicdo da prépria
individualidade. (SIMMEL,1922:1)
Essa complexidade da moda que faz de algumas marcas grandes icones do luxo. A
medida que uma marca conquista seus clientes por qualidade, inovacdo, clientes de bom

gosto, por lancar moda, ela passa a ditar moda, isso é, os clientes passam a segui-la.

Do mesmo modo, a moda significa, por um lado, o pertencimento em relacao
aqueles que estdo na mesma situacao, e, por outro, o distanciamento do grupo
como um todo em relagdo aos que se situam abaixo socialmente.
(SIMMEL,1922:3)

Obter uma peca de roupa dessas marcas € um documento social que diz que vocé
acredita nos valores que aquela marca determinou a ela, e uma forma de tentar se distinguir,
dentro do limite de nédo se diferenciar o bastante do seu grupo, para ndo deixar de pertencer a
ele. O luxo neste caso é mostrar que se tem acesso as referéncias, que tem o conhecimento,
que tem o bom gosto, inclusive que tem o dinheiro necessario para investir nas roupas.
Simmel diz que o homem se expressa pelo que veste, ele ressalta a igualdade dos seus
componentes, da mesma forma que se distingue dos que “se situam abaixo” (pag.3).

A pessoa quando veste uma marca de luxo pensa estar na moda, mas aquela marca esta
acima da moda, pois ndo corre 0 mesmo perigo de sumir na proxima estacao.

Portanto, a moda utiliza a exclusividade do luxo para se tornar referéncia, e as classes
mais altas sempre a utilizaram para se identificar. Mas hoje, com a concorréncia que as
marcas de luxo enfrentam e com um publico que tem informagdo para acompanhar as
tendéncias, o conceito do luxo se transformou neste ramo, ndo somente esteticamente, mas na
forma de agir de cada empresa. A marca ndo deve apenas divulgar as a¢Ges socialmente ou
ecologicamente responsaveis que realiza, mas fazer seu cliente entender porque vale a pena
comprar seu produto, por exemplo, uma garrafa de vinho muito mais cara que as demais. Os
clientes querem comprar exclusividade, e essa diferenciacdo social pode vir através da

cultura, de compreender o contexto da marca.

1.5 Qualidade como ingrediente
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Se luxo € visto como algo de excelente qualidade, esse trabalho de constru¢do de um
produto de luxo tera um direcionamento, uma base. Criard um valor & marca. Garantir que o
produto agregue valores € o inicio da criagdo de um produto que ira se destacar dos demais,
mesmo que com preco mais elevado. 1sso €, buscar uma fidelizacdo do cliente.

Fidelizar o cliente vem de uma boa gestdo de relacionamento, que visa o “encantar”,
segundo Kotler e Armstrong (2007). Os estudiosos dizem que uma vez encantados, os clientes
se tornam fieis e também falam sobre os servicos da empresa. Se a satisfacéo cali, a fidelidade
cai junto. Entdo, encantar o cliente é ir alem de satisfazer apenas, por isso o relacionamento
entre empresa e cliente é tdo importante.

N&o existe somente o valor estético do produto ou servigo; ele deve incluir
atendimento diferenciado, produto de qualidade (com o melhor material e producdo) e
satisfacdo do cliente, garantindo ser uma empresa socialmente responsavel, com bom nome,
gue traga bem estar ao cliente por ter consumido tal produto. Sdo inumeros fatores que
desmistificam o conceito de luxo como algo apenas caro e raro, mas é na verdade exclusivo,

um produto extremamente bem elaborado, desde a matéria prima até o pds compra.

1.6 O mercado ampliado

Novos negdcios, empreendedores, acreditam nas classes populares como melhores
mercados consumidores, e entdo, porque ndo oferecer a elas também a essa emocdo desta
compra?

Ha ainda empresario que ndo enxergam a possibilidade de luxo para todos, mas estes
correm o risco de ficarem ultrapassados. Os novos empresarios sabem que a informacéo hoje
é acessivel a todos, principalmente na era da internet, e que isso exige das organiza¢des mais
compromisso e seriedade com seus clientes. Os clientes ja sabem do seu poder, portanto,
cobrar precos longe do justo ndo é seguro. Os clientes podem pagar muito por produtos, mas o
luxo ndo deve se prender a esse fator. O preco alto deve ser consequéncia de um produto de
grande dificuldade de elaboracéo.

O luxo também mudou sua aplicacdo. Na sociedade atual, ele pode ser inserido em
diversos contextos. Luxo é poder conhecer novas culturas (viagem), ter acesso ao
conhecimento (educacdo), ter uma boa salde (academia). Portanto, em todo consumo ha a
possibilidade de que haja sentimento positivo envolvido. Pois luxo ndo é, obrigatoriamente, a
necessidade de ostentacdo, mas de remeter as experiéncias emocionais do individuo. A
emocdo da compra, de se sentir importante, é o que leva a ideia de luxo, ou seja, o cliente

14



sentir que aquele momento é exclusivo, somente para ele, e plenamente satisfeito com a sua

acao de consumo.

“No Brasil, mais de 90 milhdes de pessoas formam a nova classe média e
desejam dominar a prépria vida, ser integradas e acolhidas, empreender no
mercado de trabalho e obter lazer, além de buscar a sustentabilidade no
consumo.” (TEJON, 2010, pag. Xiii)

O luxo na classe media e baixa existe também, em custos diferentes, mas ndo em
conceitos diferentes. Esta classe deseja do mesmo modo um produto de qualidade,
diferenciado dos demais, com um atendimento honesto e bem feito e o bem estar na compra.
Este bem estar esta tanto em saber que a empresa é ecologicamente correta, como também
saber que ele é capaz de pagar a sua compra sem dificuldades. Envolve a autoestima do
cliente.

A satisfacdo verdadeira, a ética de ndo enganar o cliente, a importdncia de um
consumo consciente, mostram que 0 luxo ndo tem de ser adaptado, mas sim melhor
compreendido. O luxo é o conceito de trazer emocdo a compra, e deve ser o futuro do
mercado que quiser vencer em uma concorréncia muito forte.

Em uma sociedade que comeca a tentar sair do stress e viver uma vida de qualidade,
seu dinheiro é a passagem para vida mais gratificante (Dunleavey, 1987: pag. 18). As pessoas
desejam investir seu dinheiro em qualidade, e os brasileiros ainda estdo se acostumando com
0 luxo no dia-a-dia.

Estacionar com manobrista, comprar um perfume importado, andar com um carro
modelo sofisticado. H& um tempo, ndo era comum ter esses “luxos”, pois o Brasil ndo recebia
esse tipo de investimento, principalmente do exterior. Agora, que o Brasil esta se destacando
como poténcia no mundo inteiro, é mais facil encontrar boas marcas no pais, e um nivel de
servico mais alto, com atendimento personalizado. As pessoas querem provar que estéo
melhorando de vida utilizando esses servicos, e estdo gostando dessas vantagens.

Além de se diferenciarem de forma material, os brasileiros gostam de mostrar seu
valor intelectual. Faculdade, cursos, cinema, livros, e, principalmente, informacgéo do por que
daquele produto ser melhor do que os demais. Como ja foi dito, ele ndo apenas usa aquela
marca, mas ele entende porque é diferente, e a cultura o destaca.

O luxo ainda € exclusividade, mas é a exclusividade no cotidiano, nas mais diferentes

aplicacdes, para todos que se interessam em ter um pouco mais.
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CAPITULO 2 - A MULHER OU AS MULHERES?

“A associagdo do consumo de artigos de luxo ao universo feminino, pode-se dizer que
teve inicio na Revolucdo Francesa (séc. XVIII)”, afirmam Shirley Pereira Cardoso e Sandra
Maria Pereira do Sacramento, baseando esta afirmacdo nos estudo de Lipovetsky. Segundo
este autor, desde a Antiguidade, o luxo era associado ao masculino (2005: 65-70). Mas, a

partir do século XVIII passa a se associar.

A preocupacio feminina com a aparéncia a luxdria e ao artificio da seduco,
ou seja, direcionando para um carater pejorativo e futil. Com a ascensdo da
burguesia (séc. XVIII), o luxo deixa de ser privilégio exclusivo da nobreza e
adquire um estatuto autbnomo, tornando-se uma esfera aberta que prevé a
mobilidade social. A partir dai, a mulher assume a funcdo de “vitrine”, com o
objetivo de exibir o poder e o estatuto social do pai, do marido e até mesmo do
amante; mais tarde, 0 consumo, antes restrito a aparéncia, passou também ao
lar (alimentos, utensilios, eletrodomésticos e artigos de decoragdo)
(CARDOSO e SACRAMENTO, 2009: 04).

Como observam as autoras citadas, enquanto a ostentacdo e acumulacdo estiveram
associadas ao universo masculino, foram tomadas como necessidade e relacionadas a
dominacdo e expressdo de poder politico. Mas quando passaram para a esfera feminina, logo
foram associadas a futilidade e a frivolidade.

Dando um salto histérico e assim dirigindo nossas discussfes para 0 tema deste
trabalho, propomos que na sociedade contemporanea, a qual Lipovetsky (2007) chamou de
“sociedade do hiperconsumo”, as mulheres continuam sendo associadas a futilidade, vaidade,
frivolidade e por isso, facilmente seduziveis para a compra de mercadorias que possam
valoriza-las. Essa hipOtese exige analise, e mais que isso, pede que determinemos que
“mulher” é essa. Esclarecemos, entdo, que o termo mulher estd associado ao género feminino,
mas consideramos que outras variaveis se cruzam e conferem dimensdo real a essa mulher,
guase sempre tratada em termos mercadolégicos de forma genérica ou cruzando género (no
caso mulher) com estratificacdo social. Desconsiderasse, assim, outros marcadores sociais que
conferem materialidade a essas pessoas.

Para pensarmos em consumo feminino no Brasil atual é preciso reconhecer que o pais

estd em foco no mercado mundial por seu expressivo crescimento econdmico recente e pelo
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fato dos brasileiros terem se mostrado avidos consumidores de artigos que até pouco tempo
atras ndo eram encontrados no pais (Moura, 2010):

Novos patamares de consumo estdo sendo propagados e o luxo ndo € mais
restrito a classe alta. Segundo Galhanone (2008) os principais motivos do
ciclo de prosperidade deste mercado no Brasil sdo o crescimento e
estabilizacdo com consequente enriquecimento da populagdo, magnitude da
populacdo brasileira (...) e os sistema de crédito e evolucdo das divulgacdes e
tendéncias atraves da midia. (MOURA, 2010: 17)

Para muitos brasileiros, o fato de poderem ter acesso a bens de consumo e servigos
antes vetados as classes menos privilegiadas economicamente, ja se converte por si em uma
espeécie de “luxo”.

Nesse mercado em expansdo, se destacam as brasileiras, um publico que muitas
marcas tém se esforcado em conquistar. A questdo é por que as mulheres se tornaram alvo
preferencial quando o assunto é consumo? E preciso ressaltar que ndo é qualquer mulher
aquela que esta sendo visada, mas a que aufere renda préopria, mais do que a aquela que
administra a renda familiar.

E preciso considerar, que as mulheres nunca ocuparam um lugar na sociedade
ocidental como ocupam agora, e avancam se firmando em postos de trabalhos e de governo.

Desde a emancipacdo feminina, nas ultimas décadas, o perfil das mulheres mudou
radicalmente, principalmente em seu papel dentro da familia. Casando mais tarde, tendo
menos filhos, trabalhando fora de casa, ela passa a finalmente a pensar em si mesma, no que

quer para o futuro, como coloca Marcia Messa (2007):

Décadas depois das mulheres terem sido as agentes de um movimento que deu
partida em mudancas irreversiveis — embora ainda esparsas - para a evolugdo do
feminino, muitas ainda enfrentam em suas rotinas situagcdes paradoxais. A insercéo
no mercado de trabalho e na universidade, por exemplo, surtiu efeitos em suas vidas
afetivas. (MESSA, 2007:2)

O que ndo significa que as assimetrias entre 0 feminino e o masculino tenham sido
eliminadas, mas, certamente, tém sido problematizadas, pelo menos desde o final do século
XIX, quando as feministas sufragistas, que lutavam pelo direito do voto feminino na
Inglaterra, comecaram a se organizar (Piscitelli, 2002). N&o pretendemos reconstituir
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historicamente o movimento feminista, mesmo porque este é plural e exigiria que fizéssemos
um paréntese muito grande, correndo o risco de nos desviar o tema central deste estudo.

Como discute Adriana Piscitelli:

O pensamento feminista, como expressao de idéias que resultam da interago
entre desenvolvimentos tedricos e praticas do movimento feminista, esta longe
de constituir um todo unificado. No entanto, apesar das importantes diferencas
presentes nas diversas vertentes desse pensamento, as abordagens
desenvolvidas apds finais da década de 1960 compartilham algumas idéias
centrais. Em termos politicos, consideram que as mulheres ocupam lugares
sociais subordinados em relagdo aos mundos masculinos. A subordinagdo
feminina é pensada como algo que varia em fungdo da época historica e do
lugar do mundo que se estude. No entanto, ela é pensada como universal, na
medida em que parece ocorrer em todas as partes e em todos os periodos
historicos conhecidos (PISCITELL, 2002: 02)

E exatamente esta dimensdo historia que queremos focar, pois entendemos que 0
interesse de empresas de diversos segmentos no publico feminino esta marcado por mudancas
no lugar social da mulher, considerando que estas ndo se definem por uma “esséncia”
biologicamente fundada, mas por uma série de marcadores sociais que as vado tornar mais ou
menos interessante como consumidoras.

Joana Pedro e Marinés Ribeiro dos Santos pontuam que varios estudos sobre mulheres
e relagBes de género, consideram que é ap6s a Il Guerra que as mulheres conhecem sensiveis
avancos, pois é quando “em varios paises da Europa, nos Estados Unidos e inclusive nos
paises da America do Sul as mulheres sdo chamadas a ocupar inimeras funcgdes antes apenas
destinadas aos homens (2009: 170). Porém, no pds-guerra, volta-se a reforcar o espaco

domeéstico como aquele préprio e legitimo para mulher. Segundo estas autoras:

Os filmes de Holywood, a literatura e as revistas voltadas ao publico feminino,
nesta época, contribuiram de forma significativa para a constituicdo desta
feminilidade voltada para o lar, estabelecendo relacbes de género
profundamente hierarquizadas. No Brasil o investimento nestas feminilidades
pode ser acompanhado através da publicacdo de periddicos voltados para as
mulheres. Inimeras pesquisas tém mostrado como, a partir dos anos 1950, as

editoras investiram na publicacdo de revistas de fotonovelas, beleza, conselhos
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para donas de casa, noticias sobre astros e estrelas do cinema, etc. (PEDRO e
SANTOS, 2007:171)

As mulheres brasileiras, e estamos aqui falando daquelas da classe média urbana, véo
se convertendo em potenciais e privilegiadas consumidoras, a0 mesmo tempo em que 0

proprio pais vai se industrializando e modernizando, isto nas décadas de 1950/60.

E deste periodo, também um forte processo de éxodo rural, ampliagdo da
populacdo urbana e busca de novos confortos domeésticos. Os eletrodomésticos
comecaram a ser vendidos a prestacdo, passando a ser vistos nas casas de
grande quantidade de trabalhadores urbanos. (PEDRO e SANTOS: 2009:
172).

Propomos que naquele momento, poder usufruir e exibir eletrodomésticos passava a
ser um “luxo” que a classe trabalhadora passava a poder usufruir também.

Sabemos que ao entrarmos na década de 1980, imergimos em uma forte crise
econdmica que impactou a oferta de empregos e, assim, 0 consumo. Mas como mostra Irene
M. S. Galeazzi:

Mesmo nesse novo contexto, mais adverso, a participacdo das mulheres no
mundo produtivo ndo diminuiu. Ao contrério, as taxas de participacdo seguem
aumentando, principalmente no periodo mais recente, quando se intensifica o
crescimento das taxas de desemprego e aumenta o desemprego de longo
prazo, entendendo-se, aqui, a permanéncia nessa condi¢do por periodos
superiores hd um ano. Conduzido por mudancas no padrdo cultural, ou
simplesmente pela necessidade de obtencéo de renda, o ingresso das mulheres
no mercado de trabalho toma a forma de um processo definitivo.
(GALEAZZI, 2001:61)

Esta consolidacdo das mulheres no mercado de trabalho se reflete no consumo e na
maneira como o mercado, 0 marketing e a publicidade, como expressdo publica do interesse
privado de venda de véarias empresas, passa a tratar esse segmento que, apesar de sua
pluralidade marcada por pertencimento de classe, marcas de origem rural/urbana, raga/etnia,
serdo cada vez mais visadas e, por que ndo, seduzidas por um tipo de oferta que pretende

tornar cada consumidora “especial”. Nos anos de 1990, isso fica perceptivel no uso abundante
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de palavras mercadoldgicas como “atendimento personalizado”, “VIP”, “exclusivo”, como
forma de estender o conceito de luxo para a esfera do simbdlico. Ou seja, 0 “luxo” esta na
sensacdo de se ter o privilégio da exclusividade, ainda que esta seja, na verdade, oferecida a
um grande numero de consumidores.

Em palestra proferida em 2004, Carlos Ferreirinha, reconhecido como o maior
especialista em mercado de luxo no pais, fez afirmacfes que nos ajudam a sustentar a
proposta acima, na qual pontuamos que sensacgdes e bens simbolicos, mas do 0s servicos e 0s
bem materiais exclusivos, tende a ser um sinal de “evolucdo individual e escolha pessoal”,
conferindo a cada consumidor a sensacdo de ascensao social e refinamento. O que Bourdieu
(2007) apontou como elementos de “distingéo”.

Uma pesquisa de 2010 feita pelo Serasa Experian (R7/ECONOMIA, anexo 1),
indica as mulheres como lideres em consumo no pais. A pesquisa mostra como conforto e
qualidade de vida sdo importantes para as entrevistadas. Os dados mais interessantes se
referem ao fato das mulheres serem grandes investidoras também na area profissional, o que
demonstra que a vontade de ganhar mais e chegar mais longe € maior que a dos homens.

Portanto, no futuro, mais credito para consumir.

2.1 Se comunicando com elas

Ainda assim, as mulheres continuam sendo objetificadas na propaganda, tratadas mais
como o produto do que sujeitos que fazem escolhas, que agenciam suas vidas e refletem sobre
si mesmas. Tomemos como exemplo as propagandas de cerveja, nas quais, como observou

Sabrina Cruz, a imagem dos corpos femininos séo ancoradas em “verdades” essencializadas.

O discurso midiatico da propaganda em questdo [trata-se de uma peca da
cerveja Kaiser] trabalha com concepcdes essencializantes que apresentam a
feminilidade e a masculinidade baseadas em atributos inatos, naturalizados,
delineando uma relacdo coerente entre sexo, género e desejo. A propaganda
incita a sensualidade, sexualizando e generizando a cerveja, atribuindo a ela

valores socialmente reconhecidos como femininos. (CRUZ, 2008:97)

Ou seja, a mulher pode ser consumida, sorvida, apropriada pelo homem, coisificando
aquelas que poderiam ser potenciais consumidoras.

O que os dados mostram é que mulheres em geral acabam por ndo ter compromisso
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nem fidelidade com nenhuma marca de cerveja, justamente porque estas marcas continuam a
veicular propagandas machistas.

A qualidade do produto passa cada vez mais pelos seus compromissos sociais, entre
estes o reconhecimento da equidade de géneros.

Normalmente, essas empresas criam didlogos com seus consumidores, e as clientes se
sentem bem comprando seus produtos, visam estar conquistando um bem estar. Esses
produtos lhes trardo a ideia de exceléncia, algo que as mulheres estdo dispostas a pagar e a se
fidelizar.

A producio de valores visto como “socialmente comprometidos”, uniu-se um
imaginario no qual a exclusividade do produto empresta a consumidora um lugar diferenciado
na trama social. Corroborando a proposta de Lipovetsky (2007) de que na sociedade atual,
consumir guarda estreita relagdo com satisfacéo pessoal (2007: 18).

Em uma emblematica cena do filme Sex and the City, narrada por Cardoso e
Sacramento (2009), a personagem principal, Carrie entrevista Louise, que vird a ser sua
assistente. A certa altura Carrie se mostra admirada em ver que a pretendente a secretéria,
uma mulher negra e levemente acima do peso para os padrbes hollywoodianos, porta uma
bolsa Louis Vuitton. Artigo de luxo ndo apenas pelo seu alto preco, mas por portar o nome de
umas das mais importantes Maison de moda francesa. A bolsa de Louise era alugada. Ou seja,
ainda que ela tenha procurado se diferenciar e mudar seu status exibindo uma bolsa de grife,
sua raca/etnia, suas curvas volumosas e o fato de estar buscando um emprego subalterno, ndo
permitiram que ela sustentasse esse lugar. Se por um lado ela foi desmascarada, por outro
mostrou que conhece e compartilha os cddigos culturais que organizam o universo exclusivo
e sofisticado de sua futura patroa. Acabou sendo contratada.

Como nos ensinou Canclini, “em sociedades modernas e democraticas, onde ndo ha
superioridade de sangue nem titulos de nobreza, o consumo se torna uma area fundamental
para instaurar e comunicar as diferengas”, percebidas no poder de compra e é assim que a
sociedade passou a se organizar” (1998: 36-37).

2.2 Um troféu
A bolsa Birkin, da Hermés!, é um exemplo de produto que serve para marcar na

L A bolsa é uma das mais caras do mundo, e o cliente pode passar anos na lista de espera para poder compra-la,
fora o preco de mais de 7 mil délares. Criada em 1984 para agradar aos desejos da atriz Jane Birkin, idealizadora
de uma bolsa que coubesse facilmente no compartimento de mala de méo do avido, e teve seu desejo atendido
por Jean Hermés, dono da grife na época, o produto virou um icone de sofisticacdo. Extremamente bem acabada,
com processo artesanal de producdo, feita com o melhor couro. Uma marca com muito glamour e historia.
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sociedade contemporanea as distancias sociais. Seu carater de produto exclusivo, confere a ele
o0 qualitativo de luxuoso.

Como no filme citado na sessdo anterior, a imagem da bolsa Birkin, também procura
mostrar que entende os mais diversos desejos femininos: exclusividade, elegancia, poder,
beleza, status, perfeicdo. Como nas observacdes feitas por Cruz as propagandas de cerveja,
aqui também se procura naturalizar esses desejos, como se todas as mulheres em qualquer
época e independente de outros determinantes sociais, buscassem as mesmas coisas,
simplesmente porque isso seria, nessa abordagem essencialista, algo inerente a uma suposta
alma feminina.

A Hermés existe desde 1837, e acompanhou toda a transformacdo mercantil, do
consumo, do luxo. E em todas as fases continuou produzindo bolsas, lengos, e muitos outros
produtos com exceléncia em qualidade. Fez do laranja sua assinatura, e sempre “ofereceu” a
suas consumidoras produtos que a deixavam mais praticas, ousadas, que, na perspectiva da
marca, as permitiam buscar mais poder.

A marca é puro valor simbdlico agregado. As mulheres de maior destaque no mundo a
usaram, e todas querem se associar aos valores das bolsas. Compra-la € uma forma também
de se diferenciar ndo apenas pelo poder aquisitivo, mas pelo estilo, por mostrar-se conectada
com valores glamorosos que o produto sintetiza.

Em um mundo no qual existem padrdes rigidos de beleza e de consumo que
evidenciem status, muitas mulheres ficam frustradas por ndo serem tudo o que “deveriam
ser”. Muitas mulheres se véem incitadas a seguir essas exigéncias mercadologicas, que soa
acima de tudo sociais, ndo apenas para ser diferenciarem, mas, sobretudo para serem aceitas
como mulheres legitimas. Assim, uma bolsa ndo é apenas um sinal de distin¢gdo, mas um
troféu que premia sua “bem sucedida” adesdo ao que seria seu “género correto”. Desta forma,
se elas podem gastar dinheiro em favor de sua vaidade, elas o fardo.

O responsavel pelo marketing no Ribeirdo Shopping, na cidade de Ribeirdo Preto (SP,)
Paulo Louzada, conta que mais de 70% do publico do shopping é feminino. O que mostra que

as mulheres querem comprar. E tém sido levadas a isso sistematicamente.

2.2.1 O desejo de cada classe

Os shoppings centers tém sido tratados em diferentes discursos como templos do

consumo. Por terem adquirido grande centralidade na esfera do consumo no Brasil, vamos
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tomar como cenario para a discussdo que se segue um shopping situado em uma das mais
prosperas cidades do interior paulista, para assim, situar questdes de classe e seguir pensando
nas mulheres como publico privilegiado das estratégias de venda e conquista de clientes.

O Ribeirdo Shopping tem colocado muitos recursos a fim de se destacar como um
centro comercial de alto padréo, “de luxo” inclusive, com estacionamento pago. Louzada,
responsavel pelo marketing, conta que, apesar do movimento ter diminuido, o lucro continuou
0 mesmo, pois esta medida selecionou o publico: aquele que ndo se importa de pagar um
pouco a mais para ter conforto (menos lotacdo), seguranca e estar em um lugar diferenciado.

Louzada, inclusive, coloca que o shopping faz seu marketing visando o publico
feminino, pois, segundo ele, sdo as mulheres as que tém prazer em fazer as compras.
Portanto, mesmo em relacdo a compra de artigos masculino, séo elas também as responsaveis
pelas compras. Por isso, as a¢des de publicidade, marketing, comunicacao, sdo voltadas para o
publico feminino. Ou melhor: para o publico feminino de classe A.

N&o €é que o publico feminino das classes B e C ndo consumam, mas em uma loja de
grife do shopping, por exemplo, constatou-se que o publico de baixa renda consome uma peca
de roupa por vez, ja os de classe mais alta levam oito pecas de uma sé vez. Portanto, 0
shopping fez uma andlise de publico, para quem as lojas desejam vender, e como pode
atender as exigéncias deste.

Uma das maneiras de operar essa sele¢do da clientela foi cobrar pelo estacionamento.
O estacionamento do Ribeirdo Shopping esta longe de ser impossivel de pagar. Mas o que
estd em jogo sdo os sentidos desse gasto: a garantia de um servico diferenciado ou um
desperdicio. Mulheres de classe mais baixa, por exemplo, acham um desperdicio investir esse
dinheiro em um estacionamento, sendo que em outro shopping na cidade, o0 Novo Shopping,
ndo é cobrado nenhuma taxa.

O Novo Shopping, entretanto, tem outro perfil: classe média e baixa, sempre muito
lotado, com lojas populares. Portanto, é um shopping que se encaixa na renda de mulheres da
classe média baixa ou de classes populares em ascensao. Ou seja, 0 shopping em questdo nédo
seria considerado um espaco de luxo, justamente por ndo prestar um atendimento
diferenciado, mas que ndo priva essa mulher de menor poder aquisitivo de poder ter uma
Otima experiéncia de lazer e consumo, podendo comprar diversas roupas, que ela pode pagar,
ainda, ser muito bem atendida. Se isso acontece, é provavel que ela se sinta plenamente
satisfeita com o ambiente em que se encontra.

Esse tipo de analise corrobora a ideia de que todas as mulheres, de todas as classes,
sdo consumidoras em potenciais, desde que as condi¢Oes para tal lhe sejam oferecidas.
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Porém, a segmentacao de mercado € uma marca do marketing contemporaneo, mostrando que
se as mulheres estdo mais dispostas a consumir, o fardo em condicbes especificas, associadas
a fatores como pertencimento de classe, faixa etéria, raca/etnia. Deve-se, portanto, se saber
qual publico se busca e como atingir o publico que se deseja. A partir da analise desses
fatores, oferecer servicos e produtos que podem ser entendidos como “de luxo”, que pode ser
algo relativizado e que vai depender justamente da compreensao socio-cultural de quem é essa

clientela.

2.3 Marcas que “as compreendem”

A Natura? é um exemplo de empresa que faz produtos prioritariamente para mulheres.
A empresa busca entender o publico feminino que almeja, a0 mesmo tempo em que procura
seduzir a clientela em geral a partir do seu propagado compromisso com a sustentabilidade
ambiental e social.

No livro O Brasil que encanta o cliente: histdrias e segredos de 11 empresas
brasileiras que sdo referéncia no relacionamento com os clientes, os autores (VOLPI e
MEIR, 2006) mostram como uma empresa relacionou seu nome a palavras como: natureza,
salde, beleza, responsabilidade, modernidade, procurando associar estes valores a um ideal de
mulher brasileira, urbana e bem resolvida, inclusive com as suas marcas de expressao e seus
pequenos “defeitos”. Diferentemente da bolsa Birkin, o que torna essa mulher especial (e dai
0 sentido de luxo) é justamente ser “naturalmente” quem ela é. Nao é aleatério que “estar
bem”, “bem estar”, séo expressdes muito utilizadas pela empresa.

A empresa tem cerca de 50 milhdes de consumidores, que compram algum de seus
produtos a cada trés meses, um dado que mostra como o estilo de vender, com as consultoras
Natura, funciona. Consultoras porque 95% dos vendedores sdo mulheres, e séo elas que dao
vida ao papel da “vendedora amiga”, que aconselha para uma experiéncia positiva com aquele
produto (Idem, ibd: 67).

Para que as Consultoras sejam uma continuidade dos valores da empresa,
“disseminadoras do bem-estar bem” (Idem.ibd: 73), a Natura ndo apenas fornece o maximo de
informacgOes a elas sobre seus produtos em seu site e manuais, mas as tratas como

“diferenciadas”, “especiais”.

2 A Natura fabrica produtos cosméticos diversos, além de maquiagem, a empresa foi criada em 1969, e desde sua
fundacdo teve por missdo promover o autoconhecimento e o bem estar dos consumidores. (VOLPI e MEIR,
2006)
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Por exemplo, um creme antirrugas, que promete retardar o envelhecimento e amenizar
rugas, deve ser oferecido pelas consultoras ressaltando que as clientes ndo devem ficar
demasiadamente preocupadas com sua idade ou reféns da juventude eterna.

Com este tipo de mensagem, procuram deixar a cliente mais confiante consigo mesma.
Procurando levar as consumidoras a mudar 0 modo gque encaram sua propria vida, tornando o0s
produtos da marca mais que cosméticos, mas aliados na promocdo de sensacdes positivas
como se cuidar, se valorizar, se sentir Unica e especial. Mais uma vez temos 0s requisitos do
luxo encarnados em produtos que néo séo, a partir de defini¢cdes classicas, luxuosos.

E o treinamento assentado em firmes valores e uma sélida missdo empresarial que
permite que as consultoras saibam conversar e convencer suas clientes de forma que outros
vendedores ndo conseguem.

Investir no estilo de vida conectado com os valores atribuidos como proprios da
mulher, e assim do feminino, independente da sua classe, é a possibilidade de investir em um
luxo ndo necessariamente aristocratico, mas intimo e acessivel, pois, como diversos estudos
mostram, o luxo se democratizou, e as mulheres tém sido o publico que mais deseja investir
em si mesmo. N&o € por menos que a Natura, trazendo um discurso diferenciado e conectado
com valores positivos na sociedade atual, se tornou uma das marcas mais valiosas do pais.

As mulheres se reinventaram nas Gltimas décadas: elas assumem importantes cargos
no governo, seus salarios passam a ser mais dignos, ha mais respeito com relacdo a elas. O
profissional de relacbes publicas, entdo, precisa compreender todo esse contexto social e de
consumo. Ao mesmo tempo em que tem que enfrentar a dificuldade de estar atuando em uma
época de tantas transformacdes, também tem a oportunidade de ser pioneiro, reinventando os
relacionamentos entre esses publicos envolvidos, e esclarecendo a comunica¢do para o
mercado de luxo, garantindo que haja exceléncia no servico. Trabalhar com luxo é garantir

vida longa no coracdo de seus clientes!
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CAPITULO 3 - AS RELACOES PUBLICAS

O profissional de relagdes publicas se mostra atuante nessa area de mercado de luxo
no momento que a empresa decide se comprometer com seus publicos. E sua funcdo garantir
que a organizacdo importe-se com as necessidades da sociedade em que estd inserida e
trabalhar a comunicacdo com informac6es que possam promover seu produto sem ludibriar.

Trabalhar a fim de promover beneficios.

3.1. A aplicacéo do luxo

O profissional de relacGes publicas, primeiramente, tem que aprender a identificar os
publicos que precisam ou podem se interessar por um produto especifico. A partir dessas
informacdes basicas, o profissional precisa entender que luxo eles esperam ao consumirem
guando elegem aquele produto.

Essas empresas, seus produtos, podem ndo estar diretamente conectados ao mercado
de luxo, mas um comunicador atualizado sabe que a tendéncia dos/das consumidores/as apos
0s anos de 1990, é ter um atendimento exclusivo, como brevemente discutido em outro
momento neste trabalho. Depois que o CAdigo de Direitos do Consumidor (1990) passou a
orientar a relagdo cliente-empresa, passou a fazer parte desse pacote de desejos e expectativas
da clientela ter também um pds-compra sem problemas, um ambiente diferenciado,
concorréncia, enfim: ele busca uma experiéncia de compra/consumo unica.

As sensacOes que remetem ao luxo, portanto, ja estdo sendo procuradas pelo ser
humano desde sempre, como parte daquilo que nos caracteriza: a criagéo de cultura.

Gilles Lipovetsky, em seu livro Luxo Eterno (2005), procura provar que ndo ha
sociedade que rejeite completamente o luxo. "A antropologia mostrou que o luxo ja existia no
neolitico.” Antes mesmo de desenvolver as artes da civilizagdo como a cerdmica, a metalurgia
e a capacidade de domesticar animais, 0 homem ja se concedia o prazer de usufruir o luxo.
"Houve luxo muito antes do esplendor dos palacios. Desde o fim do periodo paleolitico o
homem sempre teve comportamentos de luxo. Em vez de pensar na possivel escassez de caca,
esse homem se dedicava a criar adornos, a fazer festas grandiosas sem restricoes ao
desperdicio. O luxo é tradicionalmente visto como algo inacessivel, mas essa é s6 uma das
suas facetas. O luxo pode ser definido como um excesso nos gastos, uma generosidade
escandalosa do individuo para consigo proprio”. Nesse sentido, o homem pré-historico
demonstra um comportamento de luxo ao festejar e consumir até o fim das reservas sem
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poupar dentro do que seria considerado racional. "Nessa época ndo havia ainda esplendor
material, mas a mentalidade de dilapidacéo, o impulso de prodigalidade, de gastar tudo com o
gozo presente sem se preocupar com as consequéncias futuras revela uma mentalidade de
luxo anterior a criacdo de objetos luxuosos.” (Lipovetsky, 2005: 21-23)

A palavra luxo se associa diretamente a sensacao de prazer. E é por isso que as marcas
gue encantam, a cada dia que passa, possuem um relacionamento ainda mais emocional com
seus clientes. Entretanto, o profissional de relacbes publicas deve compreender bem seus
clientes, além do seu entorno cultural e 0 momento historico no qual vive. Ele tem a formacéo
necessaria para isso, e deve se utilizar de pesquisas e analises profundas para dar assisténcia a
empresa a fim de agregar valores do luxo a seus servigos.

Isso porque, como ja foi dito, o luxo é relativo. Ele vai além da necessidade basica que
conhecemos para uma necessidade de bem estar. Deve-se oferecer um produto que va de
acordo com a realidade financeira de cada grupo, e entdo agregar valores simbdlicos a ele. O
luxo pode existir em todas as classes, mas em custos diferentes, ndo em sentimentos
diferentes. Como esperamos ter mostrado no caso dos Shoppings de Ribeirdo Preto.

Como diz Seybold (2002), o cliente sabe do seu valor nos dias de hoje. Ele conhece o
seu poder, de fazer um negdcio ir para frente ou ndo. Tem de existir, entdo, os cuidados com
os clientes, uma preocupagdo verdadeira em passar esse pensamento para seus funcionérios,
para a cultura da empresa, € o que faz de uma empresa diferenciada. Empregar pessoas que
consigam compartilnam seus valores centrados no cliente: integridade, agilidade nas respostas
e respeito no tratamento com os clientes. (SEYBOLD, 2002:214)

Por exemplo, um laboratorio de exames clinicos pode ser um laboratdrio de exames
clinicos de luxo. Avaliar seus clientes, entender suas emocdes, se empenhar em transformar
uma experiéncia dificil em, se ndo prazerosa, mais facil. O laboratério pode transformar sua
sala de espera em um ambiente mais elegante. N&o colocar seus clientes em apenas um
espaco, mas distribui-los em salas reservadas de espera. O atendimento a domicilio seria um
conforto para aqueles que ndo se sentem bem em ter de se expor.

Trés principios importantes na empresa seriam: Seguranca, privacidade e conforto.
Neste caso, € um laboratério, mas em qualquer area deve-se saber realizar com extrema
qualidade o trabalho que se oferece.

Deve-se entdo conhecer seus clientes, ou seus futuros clientes. Como divulgar seu
estabelecimento e como manter um relacionamento com o0s mesmos. Compreender 0s
problemas que o cliente convive, tanto pessoais como relacionados aquele tipo de atividade.
Buscar solucionar esses empecilhos que ndo permitem que o que vocé oferece seja uma fonte
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de bem estar.

O bom relacionamento com o cliente beneficia ambos os envolvidos: O cliente
consegue o0 melhor beneficio da empresa, e a empresa consegue 0 melhor investimento do
cliente.

Para esse relacionamento funcionar, os administradores devem influenciar a cultura da

empresa, para gque esta assuma algumas exigéncias do cliente, como coloca Seybold (2002):

Se vocé acha que as tradicionais praticas do seu setor provavelmente néo
mudardo nos préximos cinco anos, sugerimos que se aposente imediatamente!
Vocé poderd ter surpresas desagradaveis. Os clientes, equipados com a
Internet e tecnologias moveis, e seduzidos pelas novas fronteiras digitais,
estdo derrubando o status quo. (SEYBOLD, 2002:45)

A clareza no trato com os clientes é algumas destas exigéncias. Isto implica em
mostrar como seu produto é feito, seus erros, até a rotina de seus funcionarios. Os
consumidores escolhem hoje nédo s6 o produto, mas a marca que mais se identifica com eles.
A informacédo prevé e retém crises. Essa clareza traz junto a igualdade de acesso. Horarios
mais amplos de atendimento, empresas se tornando cada vez mais online, mais proximas do
cliente, pra que essa transparéncia seja real.

Exigéncia de informacdes em tempo real; informacGes especializadas (cada vez mais
explicativas e detalhadas); portabilidade das informagdes — que traz outra questdo, respeito ao
tempo do cliente, ja que tempo hoje é uma espécie de luxo, e os clientes ndo querem perdé-lo
em algo que ndo lhes traga bem estar, necessitando agilizar processos, com pontos de venda
de facil acesso e sistemas rapidos.

Como discutiu a relagdes publicas Juliana Garcia (2009) em seu trabalho sobre

consumo de luxo na cidade de Porto Alegre:

Com o crescimento do mercado de luxo, principalmente no Brasil, ¢
indispensavel que as marcas atinjam seus publicos com a maior eficiéncia
possivel, buscando aproximar-se do consumidor por meios de estratégias de
relacionamento, agregando valores e sentidos a esses objetos para que o
consumo seja estimulado. Para que se possa entender plenamente estes
publicos, ¢ indispensavel explorar os conceitos de marca e comportamento do
consumidor, atrelados as Relacdes Publicas. (GARCIA, 2009:07)
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A exigéncia por precos justos e globais é de grande importancia, principalmente no
mercado de luxo. O preco pode ser a mais, por oferecer servigos téo diferenciados, com mais
custo. Mas quando os precos se tornam abusivos, corre-se 0 risco da sociedade criar antipatia
com esta empresa. Um preco justo garante também o bem estar, e 0 pos-compra é ndo apenas
a empresa se colocando a disposicao para resolver qualquer problema que possa aparecer, mas
também o cliente se sentir financeiramente bem para investir novamente no luxo que este
lugar oferece.

Pequenos luxos no dia-a-dia ndo sdo ignorados, ficam na memoria do cliente, séo
referenciais, passam a mensagem do quanto o cliente é importante e respeitado. O que pode
tornar a emogdo da compra Unica, pois seu desejo foi respeitado Como consumidor foi
respeitado. Em um mundo no qual o consumo se associou ao bem-estar pessoal, como ja
dissemos aqui nos valendo de Lipovetsky, esta emocdo trazida pela sensacdo de se sentir

singularizado em uma sociedade de massa, se transfere para o seu cotidiano.

3.2 Estudo de caso: Uma construtora que virou grife

A Tecnisa Engenharia, construtora e incorporadora de edificios residenciais em Séo

Paulo soube se revolucionar ouvindo.

Das edificacBes levantadas pela construtora Tecnisa, a mais portentosa € a que
colocou o cliente nas alturas e elevou o grau de satisfacdo de seus moradores,
colaboradores, parceiros e vizinhos. (VOLPI e MEIR, 2006:133)

Segundo estes autores, a Tecnisa conseguiu enxergar a insatisfacdo dos clientes no
pos-compra como uma barreira para o crescimento da empresa. Criada em 1979 por Meyer
Joseph Nigri, a empresa ndao péde contar desde o inicio com a confianca de seus clientes.
Apesar de bem vista no mercado, por bancos e fornecedores, os clientes tinham muitas
reclamacdes sobre o atendimento e a assisténcia técnica da empresa. Comprar apartamentos
na planta sempre foi visto como uma decisdo de risco no pais, principalmente porque, apos a
entrega das chaves, o cliente tinha a primeira visdo de um “lar” que néo era o que estava no
papel. Isso é até justificavel em questdo de obras em longo prazo, mas ndo se justifica aos
sonhos e desejos de um cliente.

Quando a empresa enxergou o problema, resolveu se reestruturar por completo.
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Passou a investir o dobro em assisténcia técnica, foram contratados mais funcionarios para a
area de relacionamento com o cliente e foi formulado um plano ambicioso para reverter a
situacao.

A experiéncia do pds-compra foi auditada como o maior problema, e a solucdo
encontrada pela empresa foi arrumar meios de ter mais contato com os ja clientes nesta fase.
Passaram a fazer parte da empresa 42 encontros com o cliente, do momento da venda até a
entrega das chaves. Nesses encontros, além de uma central de relacionamento que tira davidas
por diversos meios de comunicacao, a empresa quis provar que nao so estava interessada em
vender, mas estava focada nos interesses do cliente.

Esses encontros séo acompanhados de diversos brindes. O primeiro, espumante para
celebrar a venda. Depois, uma pasta para arquivar os documentos e boletos do apartamento.
Quando as obras comegam, a pessoa recebe um par de luvas. Fotos, convites para se encontrar
com a(o0) arquiteta(o), capacetes para visitar a obra, flores e frutas a sua espera, tudo isso para
transformar a experiéncia de uma compra em algo significativo. Esta foi uma solugéo de
idéias simples, mas que exige investimento. Este investimento vale a pena se consegue
transformar sentimentos de ansiedade e inseguranca em sensacfes de expectativa e emocao,
como deve ser qualquer compra.

Na area de marketing, Kotler e Armstrong (2007) afirmam que empresas ambiciosas
passam por cima de seus lucros imediatos a fim de criar bons relacionamentos com seus
clientes. A explicacdo é que, se um cliente é perdido, ndo se perde apenas uma venda, mas
diversas vendas durante toda a vida do cliente. (pag.15)

Romeo Bussarelo, diretor de marketing da Tecnisa (contratado para essa “revolucéo”
na empresa) coloca que os clientes “mais que ser mimados” desejam solucgdes. Portanto, as
transformacdes na assisténcia técnica foram profundas, principalmente porque agora sé@o
chefiados por uma engenheira, mulher, pois eles acreditam que sabe melhor como atuar em
uma casa ja montada, que muitas vezes também € liderada por outra mulher. Ainda que esta
seja uma visdo essencialista, ou seja, que atribui a profissional uma propensao “natural’ para
lidar com o lar, € preciso reconhecer que a estratégia tem funcionado.

Existe a preocupacdo de reparar os defeitos com precisdo pela equipe, e, depois, 0
local fica perfeitamente limpo ao final do trabalho, com uma porta aberta para o cliente entrar
em contato novamente se néo estiver satisfeito. Estas medidas sdo relativamente simples e ndo
acarretam grandes gastos, mas surtem um efeito simbolico importante seja na limpeza que
remete a ordem e a seguranca ou na porta aberta, como um signo claro de boas-vindas e de
disponibilidade para o dialogo.
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O projeto de imagem da empresa ndo para nos clientes diretos. Os vizinhos dos
empreendimentos recebem cartas explicando sobre a obra, quando havera algum transtorno
para eles, a hora que iniciam os trabalhos e a hora que se encerram. Se houver alguma
reclamacdo, a empresa se compromete em respondé-la em 24 horas.

A preocupagdo ambiental € relatada nessas cartas: a limpeza das calgadas so é feita
com &gua reutilizada das chuvas. Também ha a preocupacéo de so utilizar madeira legalizada,
e recentemente, foi colocado na garagem de um de seus prédios uma estacdo de recarga para
carros elétricos. A empresa divulga em seu site um relatorio anual de sustentabilidade.

Os clientes que se preocupam com uma empresa socialmente responsavel se
identificam com a Tecnisa, que investe na seguranca e qualidade de trabalho de seus
colaboradores e funcionarios. Dentro do canteiro de obras, chuveiros com agua quente sdo
instalados, sistema de refeicdes, projetos de alfabetizacdo, visitas culturais e mais projetos
sociais por parte dos empregados, que ensinam o trabalho de pedreiro, encanador, eletricista,
entre outas fungdes para jovens, em busca do primeiro emprego. Todos os “professores” sdo
voluntarios. Assim, 0s proprios construtores fazem parte da equipe de marketing da empresa,
com seus testemunhos no dia-a-dia.

As familias, as mulheres em especifico, e também o publico “gay”? foi tratado com
atendimento diferenciado. Mais uma vez a empresa usou sua estratégia de essencializar
género e sexualidade, pois contratou como consultor um arquiteto homossexual para orienta-
la em como criar empreendimentos que agradassem a este publico especifico. Tomando 0s
“gays” como iguais, a Tecnisa apostou em um perfil que os definem como exigentes, que
prezam por bom gosto, e tém dinheiro para investir nisso. Mesmo com essa Visdo
homogenizante, os dados mostram que a empresa teve grande sucesso, traduzido em ndmeros:
em 2005, 12% dos clientes da Tecnisa eram homossexuais (VOLPI e MEIR, 2006:146).

A Tecnisa soube investir em um momento que os brasileiros voltam a confiar em
sistemas de compra de apartamentos ainda no projeto, pois na década anterior (1990) a
confianca nesse setor foi prejudicada, com casos assustadores como o da Encol. Agora que o
Brasil esta neste crescimento espantoso na area da construcdo, a empresa ndo apenas colhe os
lucros, mas investe em criar uma marca, que avancara com confianca por anos.

As pesquisas da empresa indicam que hoje 96% dos clientes estdo satisfeitos e

dispostos a indicar a construtora para amigos e familiares. Eles transformaram a construtora

3 O termo gay sintetiza a visdo de mercado sobre pessoas que se relacionam sexual e afetivamente com outras do
mesmo sexo. Geralmente, na linguagem de mercado, o “gay” é homem, branco, de bom poder aquisitivo, o que
certamente ndo corresponde a todas as expressdes de género e sexualidade que existem de fato.
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numa grife. Procuraram dar ao cliente mais do que ele precisava, mas o que ele queria.
O presidente da Tecnisa, Meyer Joseph Nigri, expressa com clareza o processo de

transformacdo que ocorreu em toda a sua empresa:

Definitivamente, encantar o cliente ndo é tarefa facil. Exige
comprometimento, dedicacao diéria e até uma boa dose de jogo de cintura. A
boa noticia é que estamos vendo organizagOes brasileiras cada vez mais
orientadas para este fim. E o que é o melhor: concebendo estratégias proprias
para alcangar e manter a satisfagéo de seus clientes. Encantar o cliente ja virou
forca de expressdo, no entanto, raras empresas no Brasil efetivamente
praticam. “Carinho antes € interesse, carinho depois é relacionamento.”
(VOLPI e MEIR, 2006:132)

Com essa visdo, a empresa tem ganhado diversos prémios, como de melhor marketing,
uma das melhores empresas para trabalhar, sendo seu maior mérito ser eleita pela oitava vez
consecutiva (de 2004 a 2011) na categoria “Construcdo Civil no Prémio Consumidor
Moderno de Exceléncia em Servicos ao Cliente como uma empresa referéncia no atendimento
e satisfacdo do consumidor”.

A Tecnisa € um bom exemplo de que quando houver a confianca do cliente em
determinada marca, quando este ser fiel a mesma, ndo apenas pelo servico oferecido, mas pela
historia que a mesma tem com cliente ou que o cliente deseja fazer parte, possuir um pouco
daquele valor, entdo, nesse momento, a marca alcancou o patamar de maca de luxo, e seu
lugar no imaginario do consumidor, pois a marca ndo tem mais que entender os desejos do
consumidor: ela é o desejo, ela dita as regras do segmento, ela aceita o consumidor como
cliente.

O luxo expresso em pequenos cuidados, em responsabilidade social e ambiental, por
exemplo, mostra-se como uma tendéncia de mercado. Pois temos consumidores mais
conscientes de seus direitos, com maior poder aquisitivo e que tém experimentado a pelo
menos trés décadas um processo de democratizacdo do Pais, que confere o sentimento de
cidadania e de direitos. “luxos” aos quais 0s brasileiros ndo estavam acostumados, mas que

agora parecem néo querer abrir méo.
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CONCLUSAO

“A pessoa que acha gue dinheiro vai torna-lo feliz ndo tem dinheiro.”

David Geffen, empresario norte-americano.

Ao tentar trazer uma definicdo contemporanea de luxo para este trabalho, descobrimos
0 quéo dificil é defini-lo. O conceito é amplo e nasce dos mais diferentes desejos, das mais
complexas necessidades. Portanto, cremos que seja adequado concluir com uma definigédo
prépria do termo.

Luxo é uma forma do ser humano se “humanizar”, apartando-se da natureza como
condicdo que o atrela as necessidades organicas e fisiologicas, para lidar com ela a partir da
cultura. O luxo também funcionar diferenciar as pessoas e grupos entre si, mas também para
romper com rotina. N&o é a toa que as festas, 0s rituais, como momentos extraordinarios (fora
da ordem do dia) sdo os momentos autorizados socialmente de demonstracdo dos excessos e
do desperdicio.

Assim, uma empresa que consegue imprimir em seu dia-a-dia elementos que remetem
ao luxo parecem ter mais possibilidade em estabelecer relacionamento de clareza e fidelidade
entre marca e consumidor, trazendo bem estar para o cliente em todas as etapas da compra,
pois este adquiriu mais do que necessitava, mas o0 que desejava. Resumindo, a palavra
chave é surpreender. Se uma empresa esquece-se de surpreender seus clientes, o
relacionamento tende a ndo se singularizar, o que pode ser um indicativo de que o cliente ndo
se fidelize e procure outra marca que possa responder as suas expectativas de prazer, téo
presentes, como ja foi exaustivamente dito aqui, na relacdo contemporanea entre consumo e
bem estar pessoal.

Este cliente pode ter muita renda ou pouca, ele pode investir ou ndo no seu produto,
mas ele deve querer investir, essa € a particularidade de uma empresa que se destaca: ndo se
contentar com 0 que ja tem, mas continuar encantando. Para tanto ela precisa estar conectada
com as demandas e valores do presente. Ter sensibilidade social, politica, ambiental, estar
atenta os indicadores socioculturais tanto quanto aqueles de mercado.

A Tecnisa é uma prova de que as caracteristicas do luxo devem estar presentes em
qualquer tipo de negdcio, e se cercar de valores do luxo, conforme discutido neste trabalho, €
garantir visibilidade e credibilidade através do estabelecimento de relacdo de confianca

consistente entre clientes e empresa.
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Entretanto, é necessario se lancar na busca de conceitos que déem base a essas acoes.
A Tecnisa foi premiada por investir justamente nessa formula do “luxo” como elemento que
singularizacdo do consumidor, respeitando cada cliente como uma pessoa diferente das
demais, levando em conta sua satisfacdo pessoal. Mesmo se perdendo muitas vezes em
andlises essencializadas ou discriminatdrias (0 que talvez ndo fosse a intencéo), provou que as
empresas devem aplicar seus valores e imprimi-los no seu relacionamento com a sociedade
abrangente, pois, nos tempos que correm, certas responsabilidades ndo sdo mais vistas pelo
publico consumidor como “supérfluo”, mas como compromisso social, que diferencia a
empresa e a torna mais confiavel, podendo levar a clientela a associa-la a valores positivos
com o qual o consumidor também que ser identificado.

Isso é feito por marcas que ndo apenas pregam o socialmente responsavel, mas trazem
para a empresa valores que sustentem a ideia de buscar a exceléncia, como € o caso da Natura.

A experiéncia de compra de um cliente da Tecnisa pode ser muito mais prazerosa que
de um cliente de uma construtora concorrente. E supérfluo ser “mimado”? O luxo esta em ser
diferenciado, sigularizado. A necessidade de bem estar é finalmente algo que comeca a ser
compreendido por uma sociedade cansada de tanto stress sem recompensas.

Sobre o publico feminino, ndo se pode esquecer da complexidade de existir da mulher,
gue vive entre estere6tipos e paradoxos: ser competitiva, por exemplo, valor associado ao
masculini em nossa sociedade, e manter-se, ainda assim, feminina. Ver-se entre discursos que
procuram assentar as diferencas sociais em uma pretensa diferenca bioldgica, e ainda assim
ter de enfrentar estas mesmas diferengas, visiveis e sensiveis nos indicadores sociais de
classe, raga/etnia, geracao, entre outros.

H& diversos publicos que merecem a atengdo das empresas, mas no caso do luxo, ndo
é por menos que sdo as mulheres as que mais consomem esse tipo de produto: afinal, o género
tem servido para manté-las em lugares subalternos, e quando reconhecidas tendem a se
identificar com a marca que assim procede. Talvez porque elas ainda buscam seu lugar de
direito no mundo, e dao crédito a quem sabe lhes dar valor. Elas, em sua pluralidade de
existéncias, ttm necessidades e desejos relacionados a esses lugares de género que nossa
sociedade foi estabelecendo e mantendo, cabe as empresas criarem canais de relacionamento
para compreendé-los, enfrenta-los.

Chegar ao topo € um sonho, mas trilhar o caminho é indispensavel. Pois como j& foi
dito, o mercado de luxo ainda ndo chegou com forca em paises em desenvolvimento, mas o
atendimento diferenciado, a atratividade que ele oferece, ja foi conhecido e aprovado pelos
clientes.
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Esperamos que este trabalho possa ser Util para trés publicos: para os profissionais de
relacOes publicas, ja que o mercado de luxo mercado mostra-se como um campo propicio para
testar suas teorias de mercado, seu planejamento de comunicacdo, suas ferramentas de
relacionamento. Segundo, para empresarios, gerentes e empreendedores, que possam ter
encontrado outros sentidos para o conceito de luxo nestas paginas, e que tenham sido
instigados a acrescentar em suas empresas e produtos o méximo de esfor¢o possivel para
alcancar o bem mais importante para eles: o cliente. E por fim, mas ndo por menos, para todos
aqueles e aquelas que tinham a curiosidade e inquietacao de tentar compreender o luxo como
uma dimensdo do humano. Que este trabalho seja uma inspiragdo para estas diversas

reflexdes.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

ACHE, Ana Lucia Fugulin. Sexo Fragil, Bolso Forte - Monografia. DPZ Propaganda S.A.
Tema: Midia Mix.

AGECOM. O produto agora é destinado ao publico feminino. 15 de dezembro de 2008.
Disponivel em:
http://www.agecomceut.com/2008/12/0-produto-agora-e-destinado-ao-publico.html
Acessado em 26 de outubro de 2011, as 19:20.

ARMSTRONG, Gary; KOTLER, Philip. Principios de marketing. 12.ed. - S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

BOURDIEU, Pierre. A DISTINCAO: critica social do julgamento. Traducio Daniela Kern;
Guilherme F. Teixeira. Sdo Paulo: Edusp; Porto Alegre, RS: Zouk, 2007.

CARDOSQO, Shirley Pereira; SACRAMENTO, Sandra Maria Pereira do. O LUXO
FEMININO EM “SEX AND THE CITY”: Uma leitura imagética. UESC - ILHEUS -
BA/ 14 a 17 de outubro de 2009.

Disponivel em: http://www.uesc.br/eventos/iconlireanais/iconlire_anais/anais-44.pdf
Acessado em: 08 de novembro de 2011, 22:10.

CRUZ, Sabrina Uzéda da. A representacdo da mulher nas propagandas de cerveja.
Cadernos de Pesquisa do CDHIS - n. 39, ano 21 - p. 91-99 — 2° sem. 2008.

GALEAZZI, Irene M. S. Mulheres trabalhadoras: a chefia da familia e os condicionantes
de género. Mulher e Trabalho, Porto Alegre, v. 01, p. 61-68, 2001.

GALHANONE, Renata Fernandes. O mercado do luxo: Aspectos de marketing.
Disponivel em: http://www.ead.fea.usp.br/semead/8semead/resultado/trabalhosPDF/329.pdf
Acessado em: 06 de junho de 2011, 18:45.

35


http://www.agecomceut.com/2008/12/o-produto-agora-e-destinado-ao-publico.html
http://www.uesc.br/eventos/iconlireanais/iconlire_anais/anais-44.pdf
http://www.ead.fea.usp.br/semead/8semead/resultado/trabalhosPDF/329.pdf

GARAY, de JesUs. Algunas consideraciones acerca del Lujo. Thémata. Revista de Filosofia.
Numero 10, 1992, pags. 469-499.

Disponivel em: http://institucional.us.es/revistas/themata/10/06%20garay.pdf

Acessado em: 02 de junho de 2011, 22:15.

GARCIA-CANCLINI, Néstor. ""O Consumo Serve Para Pensar'™ in Consumidores e
Cidadaos - conflitos multiculturais da globalizacdo. Rio de Janeiro, Ed UFRJ, 1997, 32. ed.

GARCIA, Juliana M. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MARCAS DE
LUXO: Habitos de Consumo do Adulto Jovem de Porto Alegre. Monografia apresentada a
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, na Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicacdo Social, como requisito parcial para obtencdo do titulo de graduacdo em
Relagbes Publicas. 2009.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaios sobre a sociedade de
hiperconsumo. Trad. Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.

LIPOVESTKY, Gilles “Luxo: Necessidade e desejo do supérfluo”, Conferéncia
Internacional do Luxo, 24/08/2004, FAAP, S&o Paulo.

Disponivel em:
http://www.gestaodoluxo.com.br/comportamento/comportamento_materia_01.htm

Acessado em: 08 de junho de 2011, 11:20

LIPOVETSKY, Gilles. Luxo eterno, luxo emocional. In: LIPOVETSKY, Gilles; ROUX,
Elyette. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 2005.

LEOCADIO, A.; FUMAGALLI, I.; ALMEIDA PRADO, K.; HIROKI, K. Fatores de
Influéncia na Compra de Cosméticos pelas Mulheres da Baixa Renda.

Disponivel em: http://www.ead.fea.usp.br/semead/12semead/resultado/trabalhosPDF/763.pdf
Acessado em: 19 de novembro de 2011, 21:15.

MESSA, M. R. As mulheres s6 querem ser salvas: Sex and the City e o p6s-feminismo. E-
Comp@s. Brasilia, 2007.

Disponivel em: http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/article/viewFile/137/138
Acessado em: 08 de novembro de 2011, as 21:48.

McROBBIE, A. Pos-feminismo e cultura popular: Bridget Jones e 0 novo regime de
género. Trad.: Marcia Rejane Messa.

Disponivel em:
http://www.pucrs.br/famecos/pos/cartografias/artigos/mcrobbie_posfeminismo.pdf
Acessado em: 10 de novembro de 2011, as 19:32.

MOURA, Fernando Correia de. Comportamento de Consumidores de Produtos de Luxo:
Valores pessoais e atributos. Universidade de Brasilia, 2010.

Disponivel em:
http://bdm.bce.unb.br/bitstream/10483/1190/1/2010_FernandoCorreiaMoura.pdf

Acessado em: 10 de novembro de 2011, as 19:00.

36


http://institucional.us.es/revistas/themata/10/06%20garay.pdf
http://www.gestaodoluxo.com.br/comportamento/comportamento_materia_01.htm
http://www.ead.fea.usp.br/semead/12semead/resultado/trabalhosPDF/763.pdf
http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/article/viewFile/137/138
http://bdm.bce.unb.br/bitstream/10483/1190/1/2010_FernandoCorreiaMoura.pdf

Mundo das Marcas: Hermes — Um blog que fala de brands. 16 de maio de 2006.
Disponivel em:
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/herms-o-luxo-na-cor-laranja.html
Acessado em: 19 de outubro de 2006, as 17:35.

PEDRO, Joana; DOS SANTOS, Marinés. ArtCultura, Uberlandia, v. 11, n. 19, p. 169-182,
jul.-dez. 2009.

PISCITELLI, Adriana. Re-criando a categoria mulher? In: A pratica feminista e o conceito
de género. Campinas: IFCH/UNICAMP, 2002.

SCOTT, Joan. Género: Uma categoria Util para a analise historica.

Disponivel em:
http://s3.amazonaws.com/files.posterous.com/musadesastrada/toXBpEzMR4ocbyWRRI74eq
VUTFBTx8Td8p1XgBIPD4hRvoOXScHHWTKLry99/Joan_Scott_Genero.pdf?AWSAccessK
eyld=AKIAJFZAEG65UYRT34A0Q&EXpires=1321388673&Signature=RGdWS6F5%2BW
VG%2B%2FKDWStNTTSy%2FfA%3D

Acessado em: 10 de novembro de 2011, as 20:10.

SEYBOLD, Patricia B.. A Revolucdo do Cliente. Traducdo: Maria Lucia G. L. Rosa e
Marcelo Alves Mendes. Sao Paulo: MAKRON Books, 2002.

SIMMEL, Georg. Da psicologia da moda: Um estudo socioldgico. Extraido de: SOUZA,
Jessé e OELZE, Berthold. Simmel e a modernidade. Brasilia: UnB. 1998. p. 161-170.

TECNISA, site. oficial Pagina institucional: prémios.
Disponivel em: http://www.tecnisa.com.br/institucional-premios.html
Acessado em: 07 de novembro de 2011, as 15:05.

TEJON, José Luiz. Luxo for all: como atender aos sonhos e desejos da nova sociedade
global / José Luiz Tejon, Victor Megido, Roberto Panzarini.- Sdo Paulo: Editora Gente, 2010.

VOLPI, Alexandre e MEIR, Roberto. O Brasil que encanta o cliente: histdrias e segredos
de 11 empresas brasileiras que sdo referéncia no relacionamento com os clientes. Rio De
Janeiro: Elsevier, 2006.

WELLE, Deutsche. Em busca do mercado feminino. DW-WORLD.DE, 20 de novembro de
2005.

Disponivel em:

http://www.dw-world.de/dw/article/0,,1792789,00.html

Acessado em: 26 de outubro de 2011, as 18:40.

37


http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/herms-o-luxo-na-cor-laranja.html
http://s3.amazonaws.com/files.posterous.com/musadesastrada/toXBpEzMR4ocbyWRRI74eqvUfFBTx8Td8p1XgBIPD4hRvo0XScHHWTKLry99/Joan_Scott_Genero.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAJFZAE65UYRT34AOQ&Expires=1321388673&Signature=RGdWS6F5%2BWVG%2B%2FKDWStNTTSy%2FfA%3D
http://s3.amazonaws.com/files.posterous.com/musadesastrada/toXBpEzMR4ocbyWRRI74eqvUfFBTx8Td8p1XgBIPD4hRvo0XScHHWTKLry99/Joan_Scott_Genero.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAJFZAE65UYRT34AOQ&Expires=1321388673&Signature=RGdWS6F5%2BWVG%2B%2FKDWStNTTSy%2FfA%3D
http://s3.amazonaws.com/files.posterous.com/musadesastrada/toXBpEzMR4ocbyWRRI74eqvUfFBTx8Td8p1XgBIPD4hRvo0XScHHWTKLry99/Joan_Scott_Genero.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAJFZAE65UYRT34AOQ&Expires=1321388673&Signature=RGdWS6F5%2BWVG%2B%2FKDWStNTTSy%2FfA%3D
http://s3.amazonaws.com/files.posterous.com/musadesastrada/toXBpEzMR4ocbyWRRI74eqvUfFBTx8Td8p1XgBIPD4hRvo0XScHHWTKLry99/Joan_Scott_Genero.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAJFZAE65UYRT34AOQ&Expires=1321388673&Signature=RGdWS6F5%2BWVG%2B%2FKDWStNTTSy%2FfA%3D
http://www.tecnisa.com.br/institucional-premios.html
http://www.dw-world.de/dw/article/0,,1792789,00.html

ANEXOS

ANEXO 1:

Fonte: R7 Noticias/ Economia

Publicado em 08/03/2010 as 08h13: atualizado em: 08/03/2010 as 09h13
Disponivel em:
http://noticias.r7.com/economia/noticias/mulheres-lideram-o-consumo-no-brasil-
20100308.html

Acessado em 18/11/2011 as 20h.

Mulheres lideram o consumo no Brasil
Elas sdo maioria quando considerados alto poder de compra, bons salarios e crédito.

Mulheres sdo empenhadas melhorar as condi¢des de vida
com graduacao e qualificacdo educacional

Uma pesquisa da Serasa Experian divulgada nesta segunda-feira (8) revela que as mulheres
lideram o consumo no Brasil: elas s&o maioria quando considerados o alto poder de compra,
0s bons salarios e a ampla atividade de crédito no pais.

Elas lideram em dois dos trés grupos mais abastados da populacéo.
O Estudo Especial Serasa Experian Dia Internacional da Mulher dividiu a sociedade em dez

grupos, que contemplam 39 segmentos formados em funcdo da renda, geografia, demografia,
padrdes comportamentais e estilo de vida, explica o relatorio.

-E uma classificagdo mais precisa que a de classes A, B, C, D ou E.

A pesquisa aponta que existem 4,9 milhGes de mulheres ricas e prosperas, sendo que 1,15
milhdo sdo profissionais das grandes cidades, com carreiras estaveis, bons salarios e que
recorrem ao crédito com frequéncia.

Outras um milh&o sdo pessoas ricas, sofisticadas e influentes - o grupo mais poderoso do
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Mosaic -, sendo 611 mil empresarias de sucesso das grandes cidades, que vivem em areas
nobres com luxo e conforto, e 340 mil executivas e formadoras de opini&o.

Além disso, outras 972 mil sdo mulheres maduras, com alto grau de instrucdo e 6tima renda,
que optaram por conforto e qualidade de vida.

Cerca de 690 mil s&o jovens solteiras, recém-casadas ou adultas maduras e estdo alocadas nas
grandes cidades do pais. Elas ttm em comum o alto estilo de vida e valorizam produtos que
sdo diferenciados e inovadores. Elas também fazem parte do grupo dos milionérios.

Os outros grupos sociais também chamam atencdo dos pesquisadores. As jovens promissoras
sdo 1,15 milh&o: pessoas com até 30 anos, na grande maioria solteiras, morando em regides
urbanas confortaveis e que investem na carreira e na profissionalizacéo. Elas fazem parte do
grupo dos assalariados urbanos.

O segmento profissionais em ascensdo social engloba um universo de 2,83 milhdes de
pessoas, cuja populagdo feminina chega a 55% do total. Sdo pessoas entre 26 e 40 anos, que
vivem longe dos melhores bairros das grandes cidades, mas buscam um novo patamar social
gracas a dedicacgdo ao trabalho e aos estudos.

Entre os 4,53 milhdes de jovens em busca de oportunidades, elas sdo 60% - ou 2,7 milhdes.
-Sao pessoas que dividem o tempo entre o trabalho e o estudo, visando melhorar suas
condigdes econdmicas e seu poder de compra. Tém entre 20 e 35 anos, moram sozinhas ou
com a familia em periferias, mas se empenham para conquistar um futuro melhor.

A avaliacdo dos pesquisadores é que existe um forte indicio de que as mulheres sdo as mais

empenhadas melhorar suas condi¢des de vida por meios convencionais, com graduagéo e
qualificacdo educacional.
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ANEXO 2

Fonte: VOLPI, Alexandre e MEIR, Roberto. O Brasil que encanta o cliente: historias e
segredos de 11 empresas brasileiras que sdo referéncia no relacionamento com o0s
clientes. Rio De Janeiro: Elsevier, 2006.

Pagina: 147.

Tecnisa.

Missdo: Ser, em cada detalhe, mais construtora por metro quadrado.

Visdo: A metafora que nos impulsiona, em nossas atividades, é: “N&o corra atras das
borboletas, cuide do seu jardim que elas virdo até vocé”.

Valores:
Integridade

Conduzimos nossos negocios de forma transparente e integra. Pautamos nossas a¢des
pelos mais altos padrées profissionais. Cumprimos o que prometemos. N&o
garantimos que ndo vamos cometer erros, mas garantimos que sempre vamaos corrigi-
los e aprender com eles.

Atitude

Pensamos e agimos como donos do negdécio, garimpando todas as oportunidades que
aparecem no mercado. Somos comprometidos, persistentes, proativos e tomamos
riscos de forma responsavel. Agimos com cordialidade e respeito; temos senso de
urgéncia e pontualidade. Lideramos com exemplos.

Resultado

Somos obstinados pela busca de resultados, pois s@o eles que garantem o retorno sobre
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nossos investimentos, a satisfacdo dos acionistas e a remuneracao dos colaboradores.

Por meio deles, viabilizamos o crescimento, 0 sucesso e a perenidade do nosso
negaocio.

Meritocracia

Recompensamos e proporcionamos oportunidades para que as pessoas cres¢am na
razdo direta de seus resultados, avaliados de forma clara, objetiva e completa.

Gente

Recrutamos, retemos e desenvolvemos os melhores profissionais, que tenham
entusiasmo, proatividade e trabalhem duro. Trabalhamos em equipe num ambiente
aberto a questionamentos e sugestdes, com a autoestima elevada para desenvolver
todo 0 nosso potencial criativo.

Exceléncia e Qualidade

Mantemos nossa obstinacéo pelas coisas bem feitas e pela busca dos mais altos

padrdes de qualidade. Desenvolvemos e implantamos padrdes de exceléncia em tudo o

que fazemos. Isso esta em nosso DNA. Trabalhamos duro para entregar produtos e
servicos de alta qualidade e dentro dos prazos acordados.
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